






















































































































































































































効 果 で あ る。 早 く も1911年 にSheldonは
AIDAS（Attention, Interest, Desire, Action, 


























































































































































































































































































































２）Bambang Sukma Wijaya, “The Development of 
Hierarchy of Effects Model in Advertising”, 
International Research Journal of Business 




2011, Vol.38, 10 ～ 15頁。特に11頁の表１を参照
されたい。
３）Wijaya, op, cit., p.73.
４）Moriarty, Sandra, Nancy Mitchell and William 
Well, Advertising :Principles & Practice (New 


























































13）たとえば、“The AIDA Model : A Proven Framework 






















ン2001 年11 月１ 日、初版第１刷発行、676－677
頁）
29）AISASモデルはアクティブコンシューマーの出
現に伴い、AIDMAに代わる消費行動モデルとし
て2004年に電通が提唱したものである。（矢島貴
直「“Dual AISAS”で考える、もっと売るための
戦略」電通報、2015/10/07）。またAISASモデルに
ついては、たとえば、近藤史人「AISASマーケティ
